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1 Johdanto 

1.1 Opinnäytetyön taustoja 

Yhteistyöyrityksenä opinnäytetyössä toimii imatralainen Rimpsu-Reetta, josta kirjoittajalla 

on aikaisempaa työkokemusta. Työkokemuksen perusteella idea opinnäytetyön aiheesta 

sekä toteutustavasta olivat hyvin selkeitä. Piknik-paketin nimeä kantavan 

tuotekokonaisuuden ideointi on lähtenyt liikkeelle asiakkaiden pyynnöstä. Yhteistyöyri-

tyksen asiakaskunta on toivonut mukaan otettavaa tuotekokonaisuutta, jonka pohjalta tämä 

opinnäytetyö toteutetaan. Aihe on hyvin ajankohtainen vallitsevan pandemian vuoksi, sillä 

monen ravitsemisliikkeen elinehtona maaliskuusta 2020 alkaen kesäkuuhun 2020 asti oli 

tuotteiden take away -myynti, jonka seurauksena esimerkiksi fine diningia tarjoavat yritykset 

ovat tuotekehityksen kautta luoneet uusia fuusioituneita take away -tuotteita. Ravintoloiden 

avaaminen 1.6.2020 on helpottanut yritysten tukalaa tilannetta, mutta take away -tuotteet 

ovat edelleen suosittuja.  

1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Opinnäytetyössä keskeisimpänä tavoitteena on tuotekehitysprosessin kautta kehittää 

toimeksiantajalle mahdollisimman asiakaslähtöisiä uutuustuotteita ja luoda niistä suurempi 

mukaan otettava (take away) tuotekokonaisuus. Tuotepaketteja pyritään myymään 150 

kappaletta kesäsesongin 2020 aikana. Tavoitteena on perehtyä ravitsemisalan yritysten 

toimenpiteisiin globaalin pandemian aikana, jolloin esimerkiksi tuotteiden ulosmyynti voi 

asettua liiketoiminnan jatkumisen kannalta ainoaksi vaihtoehdoksi. Tutkimuskysymyksenä 

pohditaan, miten pandemia vaikuttaa pienyrittäjän tuotekehitysprosessiin. 

1.3 Aiheen rajaus ja työmenetelmät 

Tämän opinnäytetyön aihe on rajattu koskemaan elintarvikkeen tuotekehitysprosessia, 

hinnoittelua sekä raaka-ainevalintoja. Lisäksi opinnäytetyössä perehdytään villiruokaan ja 

villiyrtteihin, sillä ne kuuluvat kiinteästi toimeksiantajan liiketoimintaan.  Opinnäytetyössä 

tutkitaan myös take away -trendiä. Jokaisen tuotteen sekä Piknik-paketin katetuottolaskel-

mat on poistettu opinnäytetyön julkisesta versiosta yhteistyöyrityksen pyynnöstä.  

Opinnäytetyö toteutetaan toiminnallisena opinnäytetyönä, jossa hyödynnetään laadullisia 

tutkimusmenetelmiä haastattelujen sekä kyselyiden muodossa. Haastatteluita toteutettiin 

kaiken kaikkiaan viisi kappaletta, ja ne liittyivät tuotekehitysprosessiin, yritysten take away 

-myyntiin sekä villiruokaan trendinä. Haastattelu on erittäin joustava menetelmä, jonka 

avulla voidaan kuvata selkeästi haastateltavan ajatuksia ja kokemuksia. Haastatteluiden 
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avulla saadaan tietoa kerättyä vaivattomasti ja nopeasti samoin kuin kyselyillä. Haastattelut 

voivat toimia oivana keinona esimerkiksi teoriapohjan selventämisessä ja syventämisessä. 

(Ojasalo ym. 2015, 106.) 

Kyselyssä on tärkeää muistaa, että kysymykset tukisivat mahdollisimman hyvin tutkittavaa 

aihetta ja selvittävät täten oikeaa ongelmaa. Kyselyn heikkona puolena on tuotetun tiedon 

pinnallisuus. Kyselyissä ei pystytä arvioimaan sitä, miten vakavasti vastaajat ottavat kyse-

lyn. Esimerkiksi kysymyksen tahattomasti ymmärtäminen väärin tai vastausvaihtoehtojen 

puutteellisuus voivat johtaa siihen, etteivät saadut tulokset ole paikkaansa pitäviä. Lisäksi 

kyselyn tulisi olla suhteellisen lyhyt, ettei riskinä esimerkiksi ole kyselyyn vastaamien kes-

keyttäminen, jolloin tuloksia ei edes saada kerättyä. (Ojasalo ym. 2015, 121.) 

1.4 Riskit ja niihin varautuminen 

Opinnäytetyön tavoitteen saavuttamiseksi arvioitiin noin 50 % mahdollisuus onnistua, sillä 

kevään 2020 jälkeen tilanne matkailu- ja ravintola-alalla oli edelleen hyvin epävarma, eikä 

varmuutta esimerkiksi Imatran seudun turismista ollut. Turistit ovat yksi Rimpsu-Reetan 

pääasiakassegmenteistä. Imatralla järjestettävät suurimmat tapahtumat, kuten Imatranajot, 

Makkarafestit sekä koskinäytökset, jotka ovat samalla vilkkaimpia myyntipäiviä, peruttiin 

kesältä 2020. Lisäksi Suomen hallituksen mahdolliset uusiutuvat matkailu- ja ravintola-alaa 

koskevat rajoitukset voivat heikentää tai kokonaan estää tavoitteeseen pääsyn. Rimpsu-

Reetalla on käytössä kahvilan aukioloihin vaikuttava säävaraus, mikä vähentää huomatta-

vasti potentiaalisten myyntipäivien määrää. Riskinä on rahalliset tappiot, mikäli Piknik-pa-

ketteja ei saada myytyä tarpeeksi. Uudet työntekijät pyrittiin perehdyttämään Piknik-paketin 

suositteluun aina, kun potentiaalisia asiakkaita ilmaantuu. Näin pyrittiin myymään mahdolli-

simman monta Piknik-pakettia päivässä hyvän suosittelun kautta. Aktiivisilla sosiaalisen 

median päivityksillä sekä Etelä-Karjalan Osuuspankin mobiilisovelluksesta löytyvällä hen-

kilökohtaisella alennuksella pyrittiin herättelemään asiakkaiden mielenkiintoa 

tuotekokonaisuutta kohtaan. 

1.5 Aikataulu 

Opinnäytetyön idea saatiin alkuvuodesta 2020, jonka jälkeen teoriapohjaa lähdettiin kirjoit-

tamaan. Opinnäytetyöhön käytettävä data, kuten haastattelut ja kyselyt, kerättiin vuoden 

2020-2021 kevät- ja kesäsesongin aikana. Ensimmäinen kyselyistä toteutettiin toukokuussa 

2020 ja toinen kyselyistä oli auki koko kesäsesongin 2020 kesäkuun alusta syyskuun alkuun 

asti. Haastattelut toteutettiin 2020 touko-syyskuussa sekä 2021 keväällä. Tuotekehityspros-

essin kautta syntynyt tuotekokonaisuus sekä yhteistyössä Etelä-Karjalan Osuuspankin 

kanssa laadittu alennus lanseerattiin kahvilan avaamisen yhteydessä 1.6.2020. 



3 

2 Rimpsu-Reetta yhteistyöyrityksenä 

Yhteistyöyrityksenä opinnäytetyössä on imatralainen pienyritys Rimpsu-Reetta, jonka 

yrittäjänä toimii Reetta Tuuha. Rimpsu-Reetta myy tuunattuja karjalanpiirakoita, Rimpsuja, 

sesonkiluonteisessa kahvilassa. Rimpsu on karjalan kieltä ja tarkoittaa rypytettyä hameen 

helmaa. Rimpsut voidaan mieltää artesaanituotteeksi, sillä ne valmistetaan aina käsin leip-

oen perinteisellä reseptillä.  

Rimpsu-Reetan tuotteita myydään tilauksesta myös erilaisiin juhliin ja tapahtumiin. 

Pienessä Inkerin aukiolla sijaitsevassa kahvilassa myydään myös teetä ja kahvia, jäätelöä 

sekä erilaisia oheistuotteita, kuten piirakkalompakoita, villiyrttisuolaa ja hunajaa. Villiyrtit 

ovat suuressa osassa yrityksen liikeideaa, ja niitä hyödynnetään esimerkiksi omatekoisessa 

pestossa, siirapeissa, hunajassa sekä juomissa. Asiakaspaikat ovat yhteiset Rimpsu-

kahvilan ohessa sijaitsevan anniskeluravintola Bar & Cafe Kuohun kanssa, eikä täten 

Rimpsu-Reetalla ole varsinaisesti kuin neljä omaa asiakaspaikkaa sijoitettuna anniskelu-

alueen ulkopuolelle. Bar & Cafe Kuohun asiakaspaikat yltävät kesäkaudella aina 120 paik-

kaan asti. Asiakassegmentitkin ovat osittain yritysten kesken samoja, mukaan lukeutuen 

turistit, vakioasiakkaat sekä paikalliset noin 30–60-vuotiaat henkilöt.  

Tuuha on itsekin valmistunut muutama vuosi sitten Saimaan ammattikorkeakoulusta ja 

yritysidea on lähtenyt opinnäytetyöstä. Tämä opinnäytetyö on siis tavallaan jatkoa Tuuhan 

opinnäytetyölle Paikallistuotteen tuotekehitys ja koemarkkinointi. Opinnäytetyössään Tuuha 

toteaa seuraavanlaisesti: Rimpsuja voi ostaa myös mukaan piknik-koriin ja mennä niiden 

kanssa nauttimaan kesäisestä päivästä Vuoksen varrelle (Tuuha 2018). Opinnäytetyöni pe-

rustuu tähän.  
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3 Trendikäs take away -noutoruoka 

3.1 Take away tutuksi 

Take away -tuotteeksi kutsutaan sellaista tuotetta, joka pakataan asiakkaalle mukaan rav-

itsemisliikkeen ulkopuolella nautittavaksi.  Take awaytä voidaan harjoittaa monenlaisesti, 

esimerkiksi autokaistojen, kotiinkuljetuspalveluiden ja myyntivaunujen muodossa. Take 

away - eli noutoruokatrendin suosion voidaan katsoa ponnistavan ihmisten elintapojen 

muutoksista. Arki on muuttunut entistä hektisemmäksi, eikä esimerkiksi ruoan laittamiseen 

varattua aikaa oteta itsestäänselvyytenä. Arjen kiirettä helpottavia ratkaisuja kaivataan yhä 

enemmän. On havaittu, että varsinkin yksinasuvat ihmiset ovat alttiita kuluttumaan take 

away -tuotteita. (Kespro 2018.) Suomessa noin 44 % asuntokunnista koostuukin yksinasu-

vista, mikä osaltaan selittää suosion suuruutta (Tilastokeskus 2019). Aiemmin ulkona 

syöminen koettiin luksukseksi, jolla esimerkiksi juhlistettiin erityistä tapahtumaa. Nykyisin 

ulkona syöminen ja ruoan take away -muotoisuus on osa arkea. (Varjonen 2012.) 

Kehiteltäessä take away -tuotetta on tärkeää tiedostaa, että on olemassa joitakin valin-

takriteerejä siihen, millaisilla tuotteilla on eniten kysyntää. Tutkimusten mukaan näitä 

kriteerejä ovat esimerkiksi pakkauksen helppo kuljetettavuus, sopiva annoskoko, tuotteen 

tuttuus ja mahdollisuus nauttia tuote suoraan pakkauksesta. (Heinosaari 2018.) Usein take 

awaystä puhuttaessa esille nousee ruoan kotiinkuljetuspalvelut, jotka tänä päivänä ovat 

hyvin suosittuja. Suurimmat kolmannen osapuolen kotiinkuljetuspalvelut Suomessa ovat 

Wolt (Wolt Enterprises Oy) ja Foodora (Delivery Hero Finland Oy), joita tuhannet suoma-

laiset ravintolat hyödyntävät (Foodora 2020; Wolt 2020). 

3.2 Take awayn historiaa 

Suomessa take awayn historia ulottuu 1800-luvulle asti, jolloin porttööreillä eli eräänlaisilla 

ruuan kantimilla kuljetettiin ruokaa kaupungista kotiin tai esimerkiksi työläisille, joilla ei ollut 

aikaa työn lomassa hakea tai valmistaa itse ruokaa. 1800-luvulla ei myöskään oletettu 

miesten laittavan ruokaa itselleen, ja näin ollen naimattomista miehistä kasvoi yksi suurim-

mista porttöörien käyttäjäkunnista. Porttöörit saivat nimensä ruotsin kielen sanasta 

matportör. Niissä on päällekkäin metallisia astioita, jotka usein valmistettiin alumiinista tai 

emalista. Vahva kantosanka pujotettiin astioiden reunassa olevien lenkkien läpi. Al-

immaiseen metalliastiaan saatettiin kaataa kuumaa vettä, jonka höyry piti ruoka-annokset 

lämpimänä. Jo tällöin ruokalat ja yksityiset ruuan myyjät saattoivat sitouttaa asiakkaansa 

kuukausiksi eteenpäin porttööriruokailuun kuukausikorttien avulla. (Suomi syö ja juo 2020.)  

Nykyisin lähes jokaisella pikaruokaravintolalla on käytössä leimapassit, jotka oikeuttavat 
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asiakkaan saamaan esimerkiksi joka kymmenennen annoksen ilmaiseksi, ja ravintolat näin 

sitouttavat asiakkaan palaamaan yhä uudelleen ostoksille.  

1900-luvulla osuuskeittiöiden auetessa ruuan take away -myynti säännöllistyi. Tällöin 

keittiöiden osakkaat sekä muut asiakkaat pystyivät ostamaan päivittäin pääateriansa muk-

aan suurista laitoksista. Take awaytä tutuksi toivat erilaiset makkaranmyyntivaunut, jotka 

olivat yleinen näky Helsingin Erottajan katukuvassa 1940–1950 luvuilla (Ylehistoria 2019). 

Sittemmin take away on yleistynyt koko maailmassa, varsinkin pikaruokaloiden, kuten 

McDonald’s-ketjun myötä. Yhdysvalloissa avattiin vuonna 1952 ensimmäiset uudenlaisella 

konseptilla toimivat franchising McDonald’sit, jotka levisivät Iso-Britannian kautta maailman-

laajuisesti. Ensimmäinen McDonald’s rantautui kuitenkin jälkijunassa Suomeen vasta 

vuonna 1984, jota ennen Suomessa oltiin nähty jo lukuisia Matkaravinnon Wimpy’s-, Tukon 

Carrols-, Clock- ja Burger King- ketjuravintoloita 1970-luvulla. (Suomi syö ja juo 2019.) 

Kuvassa 1. on 1980-luvun Clock- hampurilaisravintolan mainos. 

 

Kuva 1. Clock- hampurilaisravintolan mainos 1980-luvulta (Suomi syö ja juo 2019) 
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3.3 Piknik – eväsretkeilyn kulttuuri 

Suomessa virallinen piknikkausi alkaa vapusta. Vappupäivänä erilaiset piknikbrunssit ovat 

yleinen näky kaupunkien katukuvassa, kun esimerkiksi opiskelijat kokoontuvat Turussa, 

Helsingissä ja Lappeenrannassa juhlimaan eväskoriensa kanssa lämpenevään ulkoilmaan. 

Yhdysvalloissa suurin suosituin piknikpäivä on 4.heinäkuuta, jolloin vietetään kansal-

lispäivää. Piknikkiä kutsutaan myös eväs- ja huviretkeksi, sillä ideana on nauttia luonnosta 

eväiden ja juomien kanssa.  (Kaikki juhlista.) 

Piknik-kulttuuri yleistyi 1500-luvulla Ranskassa, jossa vallankumouksen jälkeen työväki 

kerääntyi kuninkaallisiin puistoihin viettämään vapaa-aikaansa. Suomalaiseen kulttuuriin 

piknikit vakiintuivat vasta 1800-luvulla ruotsalaisupseerien toimesta. (Kaikki juhlista.) Hel-

singissä suositut piknikkohteet ovat säilyneet vuosisadasta toiseen ennallaan. Näihin 

lukeutuvat esimerkiksi Korkeasaari, Seurasaari sekä Lammassaari (Jäppinen ym 1999, 82–

88). 1890-luvun taitteessa piknikit eivät olleet enää pelkkiä terveellisen ulkoilman takia jär-

jestettyjä kävelyretkiä, vaan taustalle tulivat myös muut uudet aatteelliset syyt (Kaikki 

juhlista). 

Imatralla kaunis Vuoksi ja puistot houkuttelevat ihmisiä kesäisin piknikeille. Rimpsu-Reetan 

kahvilasta asiakkaat ovat hakeneet jo parin vuoden ajan evästä kävelyretkilleen sekä pikni-

keille.  

3.4 Kevään 2020 uudenlainen take away -myynti 

Keväällä 2020 take away -trendi koki suuren mullistuksen, kun globaali pandemia ajoi su-

omalaiset ravintola-alan yrittäjät ahtaalle ja usean yrityksen elinehdoksi asettui take away -

myynti. Ravintoloiden tilat suljettiin asiakkaiden käytöstä ja ainoastaan tuotteiden 

ulosmyynti oli sallittua. Tilastokeskuksen (2020) mukaan maaliskuussa 2020 ravintoloiden 

vuositason liikevaihtoindeksi laski 35,4 % verrattuna vuoden 2019 maaliskuun liikevaihtoon. 

Etelä-Karjalassa take away -annoksia myivät niin fine dining -ravintolat kuin kahvilatkin, 

jotka eivät pääsääntöisesti markkinoi tuotteitaan mukaan otettavaksi, vaan paikan päällä 

nautittaviksi. Take away -aterioina sai lisäksi kouluruokia (Tapaninen 2020) sekä esi-

merkiksi kevään vappu- ja äitienpäiväbrunssit. Jotkin yrityksistä laittoivat toimintansa suo-

siolla kokonaan tauolle. Tuotteiden take away -muotoisuus lisäsi kuljetuspalveluiden ky-

syntää, ja osa yrityksistä lähtikin kotiin kuljettamaan tuotteita myös omin avuin ilman 

välikäsiä. Kotiinkuljetuspalvelu Wolt on pandemian aikana tukenut ravintola-alan yrityksiä 

esimerkiksi poistamalla tilauksista osittain komissioita (Wolt 2020). 
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3.5 Uudenlaiset take away -konseptit mediassa 

Mediassa on uutisoitu kevään 2020 aikana paljon erilaisista konseptin muutoksista, joita 

kekseliäät ravintola-alan yrittäjät ovat Suomessa toteuttaneet liiketoimintansa tur-

vaamiseksi. Moni ravintoloista vaihtoi lennosta konseptiaan. Suurena trendinä on voinut 

huomata sen, että useat fine dining -ravintolat vaihtoivat hifistelyn kotiruokaan. Esimerkiksi 

Michelin-kokki Hans Välimäki valmisti keväällä 2020 viimeisteltyjen ravintola-annosten si-

jaan koko perheelle maistuvia kotiruokia, kuten lihamureketta. Ennen vain iltaisin auki olleet 

ravintolat tarjoilivat sopuhintaista lounasta aamupäivisin. (Nordlund ym. 2020.) 

Myös Etelä-Karjalan alueella nähtiin uudenlaisia innovaatioita yrittäjien toimesta. Sa-

tamassa sijaitseva kahvila Satamatie 6 sulki liikkeensä sisätilat kokonaan pois asiak-

kaidensa käytöstä. Vanhan satamarakennuksen ikkunan eteen rakennettiin rappuset, joka 

mahdollisti take away -tuotteiden myynnin vaivattomasti suuren ikkunan kautta. Ravintola 

Kolme Kiveä loi oman online-tilausjärjestelmän, jonka avulla The Kitchenin ja Tang Capitalin 

tuotteita voitiin tilata vaivattomasti ravintolayhtymän oman palvelun kautta (Skyttä 2020). 

Mielenkiintoisimpia konseptinvaihdoksia toteuttivat esimerkiksi Helsinkiläinen Söder, pelk-

kiin alkupaloihin sekä jälkiruokiin keskittyvä ravintola, joka kaivoi esiin vanhan pizzauunin 

ja alkoi toimittamaan asiakkailleen pizzoja (Turunen 2020). Suosittu helsinkiläinen fine din-

ing -kasvisravintola Villd yllätti asiakkaansa, ja alkoi tarjoilemaan vegekebabia sekä -

käristystä. Makumatka.fi -ruokapalvelu myi valmiita ateriapaketteja, jotka olivat valmisteltu 

teemoittain, kuten esimerkiksi eri maiden mukaan (Nordlund ym. 2020.) 

Ravintolat kokosivat myös erilaisia ruokakasseja, jotka asiakas pystyi noutamaan kotiin. 

Ruokakassien sisältö mahdollisti maistuvien ravintolatason annosten valmistamisen koti-

oloissa. Raaka-aineet olivat joko kokonaan kypsennettyjä tai vain esivalmisteltuja, jolloin 

kypsentäminen jäi ostajan vastuulle. Ruokakassit sisälsivät illallis-, lounas- tai brunssi-

tarpeet. (Nordlund ym. 2020.) 

Myöskin ruokakaupassa asioidessa pystyi tukemaan ravintola-alan yrityksiä, sillä jotkin 

ravintolat pakkasivat annoksia myytäväksi kaupoissa. Esimerkiksi Ravintola Story Hel-

singissä kertoo toimittaneensa noin 800 annosta viikossa paikallisten ruokakauppojen vali-

koimiin. (Kespro 2020.) Etelä-Karjalan alueella ravintoloiden kehittelemiä tuotteita nähtiin 

myöskin ruokakaupoissa, kuten esimerkiksi Karelian Gourmetin valmistamaa punaviini-

kastiketta sekä Wolkoffin lounasannoksia (Skyttä 2020). 
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4 Haastattelut ja niiden tulokset take away -myynnistä 

Yhtenä menetelmänä teoriapohjan syventämisessä käytettiin haastatteluita. Haastatteluun 

osallistui kahden eteläkarjalaisen sekä yhden kymenlaaksolaisen ravitsemisliikkeen omis-

taja. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Kyseinen haastatte-

lumenetelmä palvelee haastattelun tarkoitusta syventää tuntemusta take away -trendistä 

sekä pandemian vaikutuksista yrityksen take away -myyntiin.  

Pandemian seurauksena haastateltaville annettiin vaihtoehtoja haastattelujen toteuttamis-

tavoista ja he saivat valita itselleen mukavimman tavan vastata haastattelukysymyksiin. 

Haastattelut toteutettiin sähköpostitse yritysten pyynnöstä, jotta suoralta ihmiskontaktilta 

vältyttiin. Puolistrukturoidussa haastattelussa pyritään saamaan täsmällistä tietoa halutuista 

asioista, ja näin ollen haastateltaville ei ole tarpeellista antaa kovin suuria vapauksia 

haastattelussa. Teemoina haastattelussa toimivat yrityksen take away -myynti, toimenpiteet 

muuntautumisessa take away -kahvilaksi sekä näkemykset trendin tulevaisuudesta. 

Haastatteluissa teemoja tarkennettiin erilaisilla alakysymyksillä. Vaikka haastattelu to-

teutettiin sähköpostitse, pystyttiin kysymyksiä tarvittaessa tarkentamaan sekä esittämään 

mahdollisia lisäkysymyksiä. Näin vältyttiin esimerkiksi väärinymmärryksiltä. Sähköposti-

haastattelut litteroitiin eli pilkottiin pienempiin osiin ja litteroitua dataa saatiin noin kaksi teks-

tisivua.  

Haastatteluista kävi ilmi, että Etelä-Karjalassa yrittäjät joutuivat innovoimaan joitakin uusia 

tuotteita, jotka soveltuivat olemassa olevia tuotteita paremmin take away -myyntiin. Esi-

merkiksi Lappeenrannan satamassa sijaitseva Kahvila Kafiina (2020) lanseerasi uutuustu-

otteena pitaleivän. Imatralainen yrittäjä Lotta Kärhä Lounaskahvila Elmasta (2020) kertoo 

kehitelleensä usealle kevään juhlapyhälle oman take away -tuotteen sekä kiloittain myytäviä 

ruokalajeja. Lisäksi useita tarjouksia hyödynnettiin, joissa esimerkiksi ruoka- ja juomatuot-

teen sai edullisempaan yhteishintaan. Kymenlaaksolaisen Kahvila-Konditoria Hyggen 

yrittäjä Katja Niemi (2021) kertoo toimittaneensa kevään 2020 aikana Kakkukiesillä tilattuja 

tuotteita asiakkaille kotiin. Minkäänlaisia varsinaisia uutuustuotteita Hyggessä ei luotu, 

mutta uuden Kakkukiesin avulla myyntiä saatiin hieman paikattua. 

Investoinneiltakaan ei sulkutilan aikana vältytty. Haastattelussa yrittäjät kertoivat, että esi-

merkiksi uudenlaisia mainostuotteita kehitettiin, jotta ihmisille välittyisi tieto yrityksen take 

away -luonteisuudesta. Kahvila Kafiinan yrittäjä Noona Hänninen (2020) kertoo yrityksen 

investoineen uusiin banderolleihin eli mainoskankaisiin sekä tienvarsimainoksiin. Usea 

yrittäjä satsasi nettisivuihin ja niiden uusiin ominaisuuksiin, kuten online-tilausmah-

dollisuuteen. Turvallisuus- ja hygieniatekijöistä informoiviin kyltteihin sekä tarroihin 

panostettiin myös. Mitään järisyttävän suuria muutoksia tai investointeja ei kuitenkaan 
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yhdenkään yrityksen tarvinnut tehdä. Hallituksen antaman ohjeistuksen mukaan sisätilat 

suljettiin asiakkailta esimerkiksi käyttäen nauhoja ja siirtämällä pöydät sekä tuolit pois. 

Lounaskahvila Elma (2020) sulki rajoitusten myötä väliaikaisesti kokonaan toisen 

toimipisteistään. 

Yksi suurimmista pandemian ajan take away -myynnissä esiintyvistä haasteista oli pak-

kausmateriaalien hankinta. Koska yrityksien elinehtona oli take away -myynti, ei pakkaus-

materiaaleja usein ollut saatavilla esimerkiksi lähimmässä tukkuliikkeessä. Omat 

haasteensa toi ruoan kuljetukseen liittyvät ongelmat. Kukaan yrittäjistä ei kuitenkaan 

lähtenyt hyödyntämään keväällä 2020 olemassa olevia ruoan kotiinkuljetuspalveluita, kuten 

Woltia tai Foodoraa.  

Yrittäjät arvelevat, että tulevaisuudessa take away -trendi tulee pitämään vahvan suo-

sionsa. He katsovat, että take away -tuotteille löytyy aina omat käyttäjänsä, mutta että aina-

kaan Etelä-Karjalan alueella suosio ei tule radikaalisti kasvamaan, sillä ihmisillä on kuiten-

kin luontaisesti suuri tarve tavata toisiaan. Yhteneväisenä mielipiteenä yrittäjillä oli, että täl-

laisen ajanjakson jälkeen ihmisillä on varmasti matalampi kynnys hyödyntää saatavilla 

olevia take away -vaihtoehtoja kuin ennen. Siksi yrittäjät aikovatkin pitää yrityksessään 

tuotteilla laajan take away -mahdollisuuden. Katja Niemi (2021) arvelee, että koettujen 

poikkeusajanjaksojen myötä myöskin pakkausmateriaalien toimittajilla on aiempaa suurem-

mat vaatimukset kehittää entistä näyttävämpiä ja ekologisempia pakkauksia kuin ennen. 
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5 Raaka-ainevalintojen lähtökohtia 

5.1 Elintarvikkeiden aistittava laatu 

Elintarvikkeen tuotekehitysprosessin alussa on tärkeää miettiä, millaisista raaka-aineista 

tuotetta lähdetään koostamaan. Lipre ja Mauno (2005, 68) toteavat, että ruuan flavori eli 

maittavuus on monen tekijän summa. Muun muassa ulkonäkö, raaka-aineet sekä rakenne 

vaikuttavat maittavuuteen huomattavasti. Raaka-ainevalinnoissa huomioon tulee ottaa tuot-

teen värit. Punaiset, vihreät ja muut raikkaat värit ovat houkuttelevia, ja asiakkaan alitajun-

taan voidaankin vaikuttaa näiden värien avulla. Yhteen sointuvat, pirteät väriyhdistelmät 

saavat asiakkaiden sylkirauhaset toimimaan. Mustaa, harmaata ja sinertäviä raaka-aineita 

on syytä välttää. (Lipre & Mauno 2005, 71.) Useassa Rimpsussa hyödynnetään marinoitua 

punasipulia sekä yrttien ja salaattien versoja tuomaan raikkautta ja houkuttelevuutta 

ulkonäköön. Aistinvaraista laadunarviointia voidaan hyödyntää esimerkiksi tuotekehit-

ysprosessissa tuotteen testaamisen yhteydessä. 

Tuotteiden makuyhdistelmissä haluttiin muun muassa jatkokehittää jo menussa olevia ma-

kuja sekä luoda täysin uusia makuja menuun lisättäväksi. Kaikki liha- ja kalatuotteet valittiin 

lähituottajien valikoimista. Uusiksi makuyhdistelmiksi valikoitui klassisia, hyvin yhteen 

sopivia suomalaisia makuja, jotka myös sopivat Rimpsu-Reetan muuhun tuotevalikoimaan. 

Jatkokehitellyn tuotteen idea saatiin aikaisemman työkokemuksen perusteella. Menulla 

oleva punajuuri-vuohenjuusto -Rimpsu oli melko haastavaa saada pysymään kasassa, kun 

pohjalle ladottavat punajuuriviipaleet eivät kestä hyvin pinoamista. Punajuuri-vuohenjuusto 

Rimpsuun kuului myöskin omatekoinen villiyrttipesto. Punajuurisiivujen tilalle kehitettiin villi-

yrttipeston ja punajuuren yhdistelmä punajuuripesto, joka on helppo levittää tuotteen päälle. 

5.2 Muotisuuntausten vaikutus valintoihin 

Muotisuuntaukset eli trendit ohjaavat jokapäiväistä elämäämme hyvinkin paljon. Trendeillä 

tarkoitetaan sellaisia yhteiskunnassa vallitsevia yhteisesti hyväksyttyjä illuusioita esi-

merkiksi sopivista arvoista ja mahdollisuuksista. Trendit ohjailevat toimintaamme, vaikka 

emme sitä tiedostaisikaan. (Merisalo 2012, 11.) Rimpsu-Reetan arvoihin kuuluvat muun 

muassa ekologisuus sekä terveellisyys, jota pyritään tuomaan esiin suosimalla kotimaista 

ja lähellä tuotettua ruokaa sekä suosimalla terveellisiä raaka-aineita, kuten piirakoissa riisin 

sijaan kotimaista Jorma-ohraa. Kespro (2019) on listannut trendeiksi jo muutaman vuoden 

ajan juuri vastuullisten eko-, lähi- ja hävikkiruokien suosion nousemisen. Myös take away -

tuotteiden suosio on jatkuvassa kasvussa (Heinosaari 2018). Piknik-paketissa 

hyödynnettäviä lähiruokatuotteita ovat esimerkiksi taipalsaarelaisen Innalanmäen tilan 

ylämaannaudan lihatuotteet, savitaipalelaisen Päivi-Angervon villiruokatuotteet sekä 
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imatralaisen Thrsty Oy:n hävikkimehut. Yrityksessä pyritään välttämään muovisten ker-

takäyttöastioiden käyttöä ja kaikki kahvikupit, aterimet ja lautaset ovatkin valmistettu täysin 

biohajoavista materiaaleista. Bambulautasia voidaan käyttää useammin kuin yhden kerran, 

mikä vähentää osaltaan jätteen määrää. Aromi-lehti on listannut vuoden 2020 ravin-

toilmiöihin laadun, vastuullisuuden sekä terveellisyyden. Elämyksellisyyttä voidaan 

tuotteisiin tuoda mukaan terveyttä edistävillä, funktionaalisilla raaka-aineilla tai tuotteilla, 

kuten Rimpsuihin villiyrteillä. (Witting & Järvinen 2020, 78.) Piknik-pakettiin on valittu raaka-

aineita trendien, mutta myös perinteisten makuyhdistelmien pohjalta. 

5.3 Villiruoka trendinä 

Villiruokatuotteisiin ja -jalosteisiin keskittyvän eteläkarjalaisen yrityksen Päivi-Angervon 

omistaja Päivi Maaranen (2020) kertoo haastattelussa villiruokatrendin suosion kasvavan 

koko ajan. Esimerkiksi julkisuuden alla työskentelevä kokki Henri Alen ja villiruokalähettiläs 

Sami Tallberg nostavat villiruokatrendiä ahkerasti pinnalle. Villiruoalla tarkoitetaan suoraan 

luonnosta saatavaa ravintoa, kuten villiyrttejä, villivihanneksia, sieniä, marjoja sekä kalaa ja 

riistaa (Elo-Säätiö).  

Maarasen (2020) mukaan kuitenkaan Etelä-Karjalassa trendi ei näy aktiivisesti ravin-

toloissa, mutta yksittäiset kuluttajat uskaltautuvat kokeilemaan villiruokaa ja käyttämään 

niitä osana kokonaisvaltaista ruokavaliota. Ravintoloihin trendillä on mahdollisuus rantautua 

Maarasen (2020) mielestä laajenevien opiskelumahdollisuuksien kautta. Korkeimmillaan 

Maaranen katsoo trendin kuitenkin olevan noin 5–10 vuoden päästä, kun ihmiset alkavat 

parhaimmassa skenaariossa hyödyntämään uudelleen aktiivisesti luonnontuotteita. Villi-

yrteillä on pitkä historia monessa Euroopan ja Aasian maassa. 

Otollisin aika villiyrttien keräämiselle on kevät, sillä monen lajin silmut ja tuoreet lehdet ovat 

tällöin kerättävissä. Villiyrttejä on kuitenkin helppo pakastaa, jauhaa, fermentoida tai kui-

vattaa, mikä mahdollistaa raaka-aineiden käytön ympärivuotisesti. Hyviä villiyrttien käyttö-

tarkoituksia ovat keitot, juomat, piiraat, siirapit ja hillot. Joitakin villiyrttejä voi Maarasen 

(2020) mukaan hyödyntää monille entuudestaan tuttujen tuotteiden lailla, esimerkiksi nuorta 

maitohorsmaa parsan tavoin ja voikukan nuppuja kapriksen tavoin. Maaranen toteaa, että 

Suomessa esimerkiksi jauhettua voikukan juurta on käytetty kahvin korvikkeena pahimpana 

pula-aikana. Trendin suosion yhtenä perustana on villiyrttien edullisuus itse kerättynä. Villi-

yrttejä on helppo löytää, niitä on paljon ja ne ovat kaikkien saatavilla. On kuitenkin ensisi-

jaisen tärkeää kerätä vain niitä kasveja, jotka kerääjä tunnistaa, sillä Suomen luonnossa 

kasvaa myös myrkyllisiä villiruokalajeja. (Maaranen 2020.) 
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5.4 Villiyrtit Rimpsu-Reetalla 

Rimpsu-Reetta on yksi harvoista eteläkarjalaisista yrityksistä, joka hyödyntää villiyrttejä 

raaka-aineina tuotteissaan. Villiyrteiksi kutsutaan kasveja, joita voidaan käyttää mausteena 

ja rohtona (Piippo 2016, 10). Rimpsu-Reetan arvoihin kuuluu vahvasti terveellisyys, jota 

pyritään annoksiin tuomaan muun muassa villiyrttien kautta. Villiyrttejä hyödynnetään niin 

omatekoisessa pestossa, piirakoissa kuin juomissakin. Villiyrtit sisältävät paljon flavo-

noideja, kuituja ja hivenaineita ja ovat täten Maarasen (2020) sanoin aitoa ruokaa. Yleisim-

miksi villiyrteiksi Maaranen listaa voikukan, nokkosen, maitohorsman, vuohenputken, 

vadelmanlehden sekä kuusenkerkän. Rimpsu-Reetalla villiyrteistä hyödynnetään esi-

merkiksi hieman valkosipulintuoksuista litulaukkaa ja sitruunaista vuohenputkea. Yri-

tyksessä käytetään lisäksi kuivattuja villiyrttejä sekä jalostettuja villiyrttituotteita, kuten 

voikukkasiirappia.  

5.5 Hyödynnettäviä raaka-aineita 

Smetana 

Smetana eli vuolukerma on hapatettua kermaa, joka kuuluu Suomessa erityisesti Karjalai-

seen ruokakulttuuriin. Alun perin smetana on vanha itäeurooppalaiseen keittiöön kuuluva 

maitotuote. Maultaan smetana on täyteläistä, hapanta sekä aromikasta. Rasvapitoisuus 

vaihtelee 10–70 % parimaastossa. Smetanaa syödään etenkin blinien sekä borssikeiton 

kanssa. (Arla.) 

Kirjolohenmäti 

Mäti on naaraskalojen tuottamaa munamassaa, jota hyödynnetään ruuanlaitossa ympäri 

maailmaa useimmiten tuoresuolattuna, mutta myös kypsennettynä. Kalan mäti on arvos-

tettu kulinaristinen herkku. Kaviaari eli sammen mäti on varsin hinnakasta, mutta esimer-

kiksi ympärivuotisesti tarjolla olevaa kirjolohenmätiä saa halvemmalla. Kirjolohenmäti on 

suurirakeista ja väriltään oranssinpunaista. (K-ruoka.) 

Punasipuli 

Punasipuli on tunnetun ruokasipulin punakuorinen muunnos. Punasipuli on voimakkaan 

makuinen sekä hajuinen ja siksi sitä käytetään keittojen sekä liemien maustamiseen. Pu-

nasipulia voi hyödyntää myös muussa ruoanvalmistuksessa. Värinsä puolesta punasipuli 

sopii hyvin ruokien koristeluun. Sipulin terävä maku katoaa kypsennyksessä. (Kotimaiset 

kasvikset ry.) 
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Meetvursti 

Meetvursti on alun perin pohjoissaksalainen kestomakkaratuote, joka valmistetaan sian-, 

naudan-, hevosen- tai poronlihasta. Tunnetuimpia meetvurstilajeja on venäläiset sekä sak-

salaiset meetvurstit. Venäläinen meetvursti on Suomessa yksi suosituimmista meetvursti-

lajeista. Sen resepti ja valmistusmenetelmä on aikoinaan kulkeutunut Pietarin kautta Suo-

meen. Meetvurstia voidaan käyttää muiden leikkelemakkaroiden tavoin monenlaisiin käyt-

tötarkoituksiin. Meetvursti on usein raskaasti suolattua. (Wikipedia 2020.) Rimpsuissa hyö-

dynnetään taipalsaarelaisen Innalanmäen tilan ylämaannaudasta valmistettua meetvurstia. 

Mozzarella 

Mozzarella on italiaissyntyinen miedon makuinen puolipehmeä tuorejuusto. Mozzarellaa 

hyödynnetään esimerkiksi salaateissa ja pizzoissa. Miedon makunsa ansiosta mozzarella 

sopii monipuolisesti käytettäväksi ruoanvalmistuksessa. Mozzarellan rasvapitoisuus on 

noin 20 %. (Juustopöytä ry 2015.) 

Punajuuri 

Punajuuri on juurikkaan muunnos, joka tuli Suomeen noin 1800-luvulla. Punaisen värin pu-

najuureen aiheuttaa betalaiini-niminen antioksidantti, jota käytetään myös väriaineena. Pu-

najuurta hyödynnetään esimerkiksi padoissa, keitoissa, laatikoissa sekä pihveissä. Puna-

juuri sisältää paljon nitraatteja, eikä sovellu siksi pienten lasten ruoka-aineeksi. (Kotimaiset 

kasvikset ry.) 

Aurajuusto 

Aurajuusto on Valion valmistamaa sinihomejuustoa. Maultaan se on voimakasarominen ja 

hapan. Homejuusto on juustotyyppi, joka kypsytetään pensselihomeiden avulla. Oikein säi-

lytettynä homejuustossa viljelty homekanta on niin vahva, etteivät haitalliset homekannat 

menesty siinä. Useimmiten homejuusto voi myös parantua vanhetessaan. Poikkeuksena 

on valkohomejuusto, joka johtuen tuorejuustomaisesta olemuksestaan voi pilaantua nope-

ammin. (Juustopöytä ry 2015.) 

Vuohenjuusto 

Kutunjuusto eli tutummin vuohenjuusto on nimensä mukaisesti vuohenmaidosta valmistet-

tua juustoa, jota useimmiten luonnehditaan voimakkaan makuiseksi. Vuohenjuustoista löy-

tyy myös eroja. Jotkin voivat olla mietoja ja pehmeitä kun taas toiset kovia ja täyteläisiä. 

(MTV 2015). Useita vuohenjuustoja peittää ohut valkohomeinen kerros, joka antaa juustolle 

voimakasta makua. Vuohenjuustoa hyödynnetään monipuolisesti kaikenlaisessa ruoanval-

mistuksessa, kuten salaateissa, pastoissa, keitoissa ja risotoissa. (Taunila 2009.) 
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Villiyrttipesto 

Villiyrttipesto on Rimpsu-Reetan valmistamaa pestoa, jossa raaka-aineina hyödynnetään 

luonnosta saatavia villiyrttejä, kuten litulaukkaa ja vuohenputkea. Pesto on Italiasta kotoisin 

olevaa maustekastiketta, joka valmistetaan basilikasta, pinjansiemenistä, juustosta, oliiviöl-

jystä ja valkosipulista. (Turtia 2009, 421.) Villiyrttipestoon lisätään Suomen luonnosta kerät-

tyjä yrttejä, jotka valitaan tarkoin kokemuksen kautta. Pestoa voidaan syödä esimerkiksi 

pastan tai leivän kanssa, mutta se sopii erinomaisesti veikeän makunsa ansiosta muuhun-

kin ruoanlaittoon.  

Karjalanpiirakka 

Karjalanpiirakka on rekisteröity Euroopan unionin aidoksi perinteiseksi tuotteeksi (APT) 

vuonna 2003. Karjalanpiirakka on perinneleivos, jossa ohuen hapattamattoman ruiskuoren 

sisällä on riisi- tai ohrapuuroa, perunasosetta tai kasviksia. Kuoren reunat rypytetään. 

Edellä mainitut vaatimukset ovat edellytyksiä karjalanpiirakka-nimen käytölle. Jos vaatimuk-

set eivät täyty, voi tuotetta kutsua esimerkiksi riisipiirakaksi. Karjalanpiirakkaa on leivottu 

Itä-Suomen alueella jo 1600–1700-luvulta alkaen. (Kuluttaja 2015; Euroopan unionin viral-

linen lehti 2019.) Rimpsu-Reetan karjalanpiirakat täytetään kotimaisella Jorma-ohralla. 
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6 Paikallistuotteen tuotekehitysprosessi 

6.1 Tuotekehitysprosessi lyhyesti 

Tuotekehitysprosessit ovat yritysten sisäisiä prosesseja, joiden kautta saadaan luotua uusia 

tuotteita sekä palveluja markkinoille ja täten saadaan aikaiseksi liiketoimintaa. Tuotekehit-

ysprosessit ovat elintärkeitä jokaiselle yritykselle, ja parhaimmillaan tuotekehitysprosessit 

ovatkin systemaattisia, jatkuvia prosesseja. (Keyes 2010, 92–93.) Uusiutuminen on yrityk-

sien elinehto, sillä se nostattaa usein yrityksen imagoa ja luo asiakkaille mielikuvaa yri-

tyksen tuotteiden tuoreudesta ja pitää yritystä houkuttelevana. Markkinoiden muutosten 

seuraaminen luo yritykselle kilpailukykyisyyttä. Tuotekehitysprosessit eivät kuitenkaan aina 

ole uusien tuotteiden keksimistä, vaan niihin kuuluu vahvasti myös vanhojen ja kannatta-

mattomien tuotteiden poistaminen valikoimasta sekä parantamistyö. (Villanen 2016, 105– 

111.) Bergströmin ja Leppäsen (2011, 212) mukaan tuotekehitykseen ideoita voi saada 

asiakaspalautteista, omalta henkilöstöltä, kilpailijoilta tai muilta valmistajilta. Lisäksi lehti-

jutuista, havainnoimalla ihmisten toimintaa ja jopa lakimuutoksista voidaan saada ideoida 

tuotteisiin. Tuotekehitysprosessi etenee yksinkertaisemmillaan kuviossa 1. esitetyn kaavan 

mukaisesti.  

 

Kuvio 1. Tuotekehityksen vaiheet (Bergström & Leppänen 2011, 211) 

Haastattelin Rimpsu-Reetan yrittäjä Reetta Tuuhaa paikallistuotteen tuotekehitysproses-

sista, jonka kautta Imatran paikallistuote Rimpsu syntyi. Paikallistuotteeksi voidaan kutsua 

tuotetta, joka rajoittuu johonkin määräpaikkaan tai se on esimerkiksi jollakin paikkakunnalla 

Ideointi  ja 
arviointi

Kehittely ja 
testaus

Tuotteistaminen 
ja lanseerauksen 

valmistelu

Julkistaminen 
markkinoille eli 

lanseeraus
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kehitetty tuote, kuten esimerkiksi Lappeenrannan Vetynä ja Atomina tunnetut lihapiirakat. 

Paikallistuotteen valmistuksessa voi olla käytetty myös lähellä tuotettuja raaka-aineita. Tu-

uha (2020) kertoo oman opinnäytetyönsä pohjalta, ettei paikallistuotteen tuotekehitys juuri-

kaan prosessina eroa tavallisesta tuotekehitysprosessista. Lähtökohtana Rimpsujen 

tuotekehitysprosessille oli lähiraaka-aineiden käyttö sekä perinteiden kunnioittaminen.  

Tuuha (2020) kertoo Rimpsujen tuotekehitysprosessin alkaneen omasta kokeilustaan sil-

loisessa kesätyöpaikassaan, josta palautteen perusteella aloitettiin syvempi tutkimus ja 

varsinainen tuotekehitysprosessi sai alkunsa. Prosessiin vaikuttivat vahvasti paikalliset ih-

miset. Koemaistatusten ja -markkinoinnin jälkeen lanseerausvaiheessa tuotteelle haettiin 

tavaramerkkisuojaa. Tuuhan mukaan alkumarkkinointiin ei juurikaan tarvinnut käyttää ra-

haa, sillä uusi paikallinen tuote sai paljon ilmaista näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa sekä 

paikallislehdissä.  

6.2 Ideointi ja suunnittelu 

Uuden tuotekehitysprojektin käynnistämisen perusedellytyksenä on, että tuotteelle on ole-

massa tarve ja kehittäjällä mielikuva tuotteen toteuttamismahdollisuuksista (Jokinen 2001, 

14–18). Tuotekehitysprosessit alkavat aina ideoinnista. Bergström ja Leppänen (2011, 212) 

kertovat, että suunnitteluvaiheessa pyritään keräämään mahdollisimman monia ideoita, ar-

vioidaan niitä sekä laaditaan kannattavuuslaskelmia tuotteen kustannuksista ja tuotoista. 

Ideoita arvioidessa mietitään esimerkiksi yrityksen resursseja sekä tuotannollisia 

ominaisuuksia (Bergström & Leppänen 2011, 214). 

Piknik-paketin ideointi lähti asiakkaiden tarpeesta. Asiakkaat olivat toivoneet valikoimaan 

suurempaa mukaan otettavaa kokonaisuutta. Ideana opinnäytetyössä oli valmistaa 

Rimpsuista eli täytetyistä ohrapiirakoista edullisempi tuotekokonaisuus, jossa mukana olisi 

esimerkiksi eväsretkelle mukaan otettavaksi kaikki tarvittava: suolaista, makeaa ja juota-

vaa. Suunnitteluprosessissa lähdettiin kehittelemään uusia makuja valmiin pohjan eli 

ohrapiirakan päälle. Esillepanossa Rimpsuilla on valmis muoto entuudestaan, mikä helpotti 

ideointiprosessia. Pakettiin suunniteltiin myös lisättäväksi joitakin valmiiksi kehiteltyjä 

tuotteita, kuten villiyrttidippi. Ideana oli kehitellä makuja, jotka sopivat hyvin suomalaiseen 

perinteiseen makumaailmaan ja jotka ovat hyvin klassisia, kuten mäti, smetana ja au-

rajuusto. Ideana oli myöskin kehittää valikoimassa jo olemassa olevaa punajuuri-Rimpsua, 

jotta kyseisen piirakan valmistusprosessi helpottuisi. 
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6.3 Asiakkaat mukana Piknik-paketin tuotekehitysprosessissa 

On äärimmäisen tärkeää, että asiakkaat otetaan mukaan tuotekehitysprosessiin jo alku-

vaiheessa. Lipre ja Mauno (2005, s.12) toteavat, että on tarpeen tietää, millaisia toiveita 

asiakkailla on, sillä tyytyväiset asiakkaat ovat koko liiketoiminnan tavoite. Asiakkaat on siis 

integroitu osaksi Piknik-paketin tuotekehitystä. Google Forms -pohjalle luotiin Piknik-pake-

tin markkinointitutkimuskysely, jossa asiakkaat saivat äänestää heidän mielestään parhaita 

uusia makuyhdistelmiä sekä muita pakettiin sopivia tuotteita. Google Forms on Googlen 

kehittämä ominaisuus, jolla pystytään luomaan ilmaiseksi kattavia kyselyitä sekä 

lomakkeita. Markkinointitutkimuksella kartoitettiin potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta 

uuteen tuotteeseen, ja saatuja tuloksia voitiin hyödyntää tuotekehityksessä. Kyselyn 

tuloksien pohjalta jatkettiin tuotekehitysprosessia, ja ideat muutettiin konkretiaksi. Markki-

nointitutkimuksen perusteella tuotekehitysprosessissa karsiutuivat vastaajien vähiten 

pitämät Rimpsu-makuvaihtoehdot, juomat, jälkiruoat sekä lisänaposteltavat.  

6.4 Markkinointitutkimuskyselyn tulokset  

Markkinoiden tutkimisella saadaan selkoa asiakastiedoista toiminnan suunnittelua ja 

päätöksentekoa varten. Markkinointitutkimuksella voidaan selvittää esimerkiksi erilaisia pe-

rusteita markkinointipäätöksille, kuten millaisia medioita kohderyhmän asiakkaat seuraavat. 

Markkinointitutkimuksella voidaan lisäksi selvittää asiakkaiden kiinnostusta uutta tuotetta 

kohtaan. Markkinointitutkimus kuuluu kiinteästi tuotekehitysprosessiin. (Viitala & Jylhä 

2014, 71–72.)  

Tässä markkinointitutkimuskyselyssä vastausvaihtoehdoiksi päädyttiin antamaan valmiit 

vaihtoehdot kehitellyistä tuoteideoista, jotta vältyttäisiin niin sanotuilta ”trollivastauksilta”. 

Vaihtoehdoksi ei tässä kyselyssä myöskään annettu kyselyille suositeltuja ”en tiedä”/”en 

osaa sanoa”- vastauksia, sillä ajateltiin, että todennäköisesti halukkaat vastaajat osaavat 

arvioida makumieltymyksiään annettujen vastausvaihtoehtojen perusteella. En osaa sanoa 

(eos) -vaihtoehdon puuttuessa riskinä on vastaajan motivaation lopahtaminen. Vastaajasta 

voi tuntua, etteivät valmiit, pakotetut vastaukset ole hänen omiaan. Tällöin vastaaja saattaa 

jättää kyselyyn vastaamisen kesken. (Jokinen & Järvensivu 2015.) Markkinointitutki-

muskysely oli auki toukokuussa 2020 viikon ja siihen vastasi 122 henkilöä. Kyselyyn pystyi 

vastaamaan vain kerran. Kyselyssä ei kartoitettu vastaajien demografisia tietoja, sillä 

yrittäjällä on selkeä visio Rimpsu-Reetan asiakassegmenteistä. 

Kyselyn avulla karsittiin pois vähiten pidetyimmät ideoidut suolaiset Rimpsu-makuvaihtoeh-

dot, makeat tuotteet, juomat sekä lisänaposteltavat. Kyselyn perusteella uuteen menuun ja 

täten valittavaksi Piknik-pakettiin päätyivät seuraavat tuotteet:  
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1. Suolaiset Rimpsu-makuvaihtoehdot: meetvursti ylämaannaudasta, mäti-smetana, 

punajuuripesto-aurajuusto sekä punajuuripesto-vuohenjuusto 

2. Lisänaposteltavat: juuressipsit yrttidipillä 

3. Juomat: “kuohari” koivunmahlasta (Skumppari) sekä paikallinen mehu 

4. Makeat tuotteet: vohveli sekä makea Rimpsu. 

Markkinointitutkimuskyselyssä suosituimmaksi juomaksi äänestettiin Raparperisangria, 

mutta toimitusvaikeuksien takia kyseistä tuotetta ei kahvilan valikoimaan voitu lisätä. 

Menuun lisättiin seuraavaksi eniten ääniä saaneet juomavaihtoehdot, “kuohari” koivun-

mahlasta sekä paikallinen mehu.  

6.5 Tuotteen testaaminen ja koemaistot 

Tuotekehitysprosessin seuraavassa vaiheessa eli kehittelyssä ja testaamisessa mietitään 

esimerkiksi sitä, kenelle tuote on suunnattu, millaisia turvallisuusvaatimuksia tuotteelle on 

asetettu ja mitkä voisivat olla tuotteen heikkouksia (Jokinen 2001, 90). Testata voi esi-

merkiksi makua, nimeä, pakkausta ja ulkonäköä sekä niiden eri vaihtoehtoja. Elintarvikkei-

den tuotekehityksessä tuotteen soveltuvuutta voidaan testata tuotantokokeiluissa, joissa 

pieniä eriä valmistetaan tavanomaisissa tuotanto-oloissa. Aistinvarainen laadunarviointi on 

olennainen osa juomien ja ruokien kehitysprosessia. Aistittavia laatuominaisuuksia voivat 

olla rakenne, tuoksu, flavori eli maitto sekä ulkonäkö. (Tuorila ym. 2008, 11-15, 120-127.)  

Kevään 2020 pandemian takia koemaistoja ei voinut järjestää asiakkaille, vaikka alun perin 

niin suunniteltiin. Koemaisto järjestettiin 15.5.2020 kotioloissa, ja siihen osallistui kirjoittaja, 

Rimpsu-Reetan yrittäjä Reetta Tuuha sekä kaksi lähipiiriin kuuluvaa henkilöä. Koemaistoon 

valmistettiin pieni erä markkinointitutkimuskyselyn perusteella jatkoon valittuja makuja, 

jotka olivat mäti-smetana, meetvursti ylämaannaudasta, punajuuri-aurajuusto, punajuuri-

vuohenjuusto sekä makea mansikkajogurtti. Koemaistossa maistettiin myöskin vegaanista 

tofu-tomaatti Rimpsua, mutta se päätettiin jättää pois, sillä valikoimassa oli jo aikaisemmin 

kaksi suosittua vegaanista makua ja kolmannen katsottiin täten olevan turha. Erityisesti 

pidettiin mäti-smetana Rimpsusta ja punajuuripeston kummastakin variaatiosta: sekä au-

rajuustosta että vuohenjuustosta. Kuvassa 2. on koemaistossa olleita Rimpsuja.  

Muutamaa tuotteista testattiin myös yhdessä suuremmassa tilauksessa, jossa paikalliselle 

majoitusyrittäjälle toimitettiin punajuuripesto-aurajuusto- sekä mansikkajogurtti-Rimpsuja. 

Rimpsut olivat erittäin tykättyjä, ja palaute vahvistikin luottamusta tuotekokonaisuuteen 

vielä ennen lanseerausta. 
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Kuva 2. Rimpsuja koemaistossa 

6.6 Tuotteistaminen  

Tuotekehitysprosessissa tuotteistamisen tavoitteena on saada testatusta tuotteesta mah-

dollisimman kilpailukykyinen, ja siinä mietitään esimerkiksi tuotedifferointia eli miten tuote 

erottuu markkinoilla. Tuotteistamisessa kehitellään siis tuotteen markkinoinnillisia osateki-

jöitä, joita ovat nimi, pakkaus, hinnoitteluperusteet sekä jälleenmyyjät ja markkinointivies-

tintä. Tuote voidaan myös suojata patentilla tai tavaramerkillä. Lanseerausta suunnitellessa 

täytyy henkilökunta perehdyttää uuden tuotteen tuotantoon ja markkinointiin sekä tehdä tar-

vittavat investoinnit. (Bergström & Leppänen 2011, 218–219.)  

Nimen valinnassa hyvinä ominaisuuksina pidetään muun muassa sitä, että nimi on tuotetta 

kuvaava, nimi on helppo lausua ja se on lyhyt ja sitä voidaan käyttää helposti markkinointi-

viestinnässä.  Pakkauksen tehtävänä puolestaan on suojata tuotetta ja helpottaa tuotteen 

kuljetusta ja käsittelyä. (Bergström & Leppänen 2011, 229.) 
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7 Piknik-paketin sisältö ja lanseeraus 

Tuotekehitysprosessin tuloksena syntynyt Piknik-paketti on neljän suolaisen Rimpsun, 

kahden makean (vohvelin tai makean Rimpsun), kahden juoman sekä lisänaposteltavien 

kokonaisuus. Kokonsa puolesta Piknik-paketti sopii parhaiten nautittavaksi 2–4 henkilön 

ryhmille. Piknik-paketti koostettiin aina tilauksesta asiakkaiden toiveiden mukaisesti, jotta 

kokonaisuudesta tulisi jokaiselle täysin mieleinen. Rimpsut pystytään valmistamaan myös 

gluteenittomina ja valikoimassa on myös täysin vegaanisia vaihtoehtoja. Pakettiin sai valita 

Rimpsuja menun (kuva 3.) kahdeksan suolaisen Rimpsun valikoimasta ja juomiksi pystyi 

valitsemaan kahvia, teetä, kaakaota, paikallista hävikkimehua, MahlaForest Oy:n limo-

nadeja tai vettä. Makeina tuotteina Piknik-pakettiin sai valita makeat Rimpsut tai vohvelit. 

Lisänaposteltavana toimivat juuressipsit sekä kotitekoinen villiyrttidippi. Kuvassa 4. on 

esitelty Piknik-paketin sisältöä.  

Piknik-paketti päätettiin toteuttaa täysin vapaavalintaisena ennalta määrätyn ko-

konaisuuden sijaan, sillä katetuottolaskelmista huomattiin, ettei vapaavalintaisuus juurikaan 

horjuta tuotekokonaisuuden katetuottoprosenttia, vaikka asiakas valitsisi pakettiin kalliimpia 

tuotteita. Piknik-pakettia myytiin hintaan 29 euroa. Lisäpalveluna Piknik-paketin mukaan sai 

halutessaan vuokrata panttia vastaan piknikviltin sekä -korin.  
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Kuva 3. Rimpsu-Reetan menu 
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Kuva 4. Piknik-paketin sisältöä 

Tuote on valmis markkinoille julkistettavaksi eli lanseeraukseen silloin, kun se on läpäissyt 

kaikki edellä mainitut tuotekehitysprosessin vaiheet. Tuotekehitys ei kuitenkaan pääty lan-

seeraukseen, vaan siitä alkaa tuotteen elinkaari, jonka aikana tuotteeseen voidaan tehdä 

muutoksia ja kehittää lisäpalveluja. (Bergström & Leppänen 2011, 219.)  

Uusia suolaisia Rimpsu-makuja syntyi tuotekehitysprosessin lopputuloksena neljä. Lisäksi 

kehitettiin yksi makea Rimpsu. Tuotekehitysprosessissa kaksi suolaista makua päätettiin 

jättää pois raaka-aineiden toimitusvaikeuksien sekä markkinointitutkimuskyselyn perus-

teella. Listalta pois jäävät maut olivat pestogouda-tomaatti sekä nokkossipulipaistos tofulla. 

Raparperisangria jouduttiin jättämään pois toimitusvaikeuksien takia, vaikka se markki-

nointitutkimuskyselyssä oli suosituin vaihtoehto Piknik-paketin juomaksi. Listalle otettavat 

uudet suolaiset maut olivat meetvursti ylämaannaudasta, mäti-smetana, punajuuripesto-

vuohenjuusto sekä punajuuripesto-aurajuusto. Makea Rimpsu on maultaan mansikka-

jogurtti. Lanseerauksen yhteydessä laadittiin Etelä-Karjalan Osuuspankin kanssa tarjous, 

jossa OP Etelä-Karjalan omistaja-asiakkaana saa paketista kertaluonteisen alennuksen. 

Uudet Rimpsut lanseerattiin markkinoille 1.6.2020 kesäkahvilan avaamisen yhteydessä.  
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Piknik-pakettia mainostettiin lähinnä sosiaalisessa mediassa. Internetmarkkinoinnin etuina 

ovat sen edullisuus, asiakaskunnan tavoittaminen globaalisti ja nopeasti sekä mahdollisuus 

reagoida nopeasti asiakkaiden ongelmiin ja kysymyksiin (Viitala & Jylhä 2014, 109). Lisäksi 

Piknik-pakettia mainostettiin paikallislehden yhdessä numerossa. Etelä-Karjalan Osuus-

pankin omistaja-asiakkaille tuotekokonaisuutta mainostettiin pankin mobiilisovelluksessa. 

Kuvassa 5. on mainos Piknik-paketista. 

Jokaisen myydyn Piknik-paketin yhteydessä asiakkaalle annettiin QR-koodin muodossa 

linkki asiakaspalautekyselyyn. Asiakaspalautekyselyyn kerättiin vastauksia kesäsesongin 

ajan Piknik-paketin onnistuneisuuden arvioimiseksi. 

 

 

 

Kuva 5. Piknik-paketin mainos 

 



24 

8 Kustannusperusteinen hinnoittelu 

8.1 Tuotteiden katetuottohinnoittelu 

Tuotekehitysprosessissa yhtenä osa-alueena toimii hinnoittelu. Rimpsujen hinnoittelu-

menetelmänä käytettiin katetuottohinnoittelua eli valmistuskustannuksiin perustuvaa 

hinnoittelua. Katetuottohinnoittelussa muuttuvien kustannusten, tässä tapauksessa ar-

vonlisäverottomien raaka-ainehintojen päälle lisätään mekaanisesti haluttu kate, joka 

useimmiten lasketaan prosentuaalisena osana tuotteen lopullisesta hinnasta (Mäkinen ym. 

2014, 91). Hinnoittelussa kannattaa käyttää arvonlisäverottomia hintoja, sillä ne ovat usein 

verovähennyskelpoisia (Selander & Valli 2007, 85).  Kuviossa 2. on esitetty katetuoton las-

kukaava. Lisätyn katteen jälkeen tuotteiden hintaan lisätään vielä elintarvikkeiden ar-

vonlisävero 14 %, jonka tuloksena saadaan tuotteiden myyntihinnat. 

 

Kuvio 2. Katetuottohinnoittelun laskukaava (Yritystoiminta.fi) 

Joskus katetuottolaskelmien tuloksena hinnat saattavat olla hyvinkin sekalaisia, mutta 

psykologisen hinnoittelun menetelmällä hinnat voidaan muuntaa esimerkiksi tasaluvuiksi tai 

9-loppuisiksi hinnoiksi. Psykologinen hinnoittelu on usein muita hinnoittelumenetelmiä 

täydentävä menetelmä. (Mäkinen ym. 2014, 99.) Jos tuote on hankala valmistaa, kuten 

artesaanituotteet usein ovat, voi tarvittava työpanos nostaa myyntikateprosenttitavoitetta 

(Selander & Valli 2007, 81). Rimpsujen hinnoitteluun vaikutti yrityksen vastaavanlaisten 

tuotteiden hinnoittelu. Hinnat halutaan pitää yrityksessä muiden tuotteiden kaltaisella tasolla 

3,50–6,50 euron parimaastossa.  

Yleisesti ravintola-alalla 70 % katetuottoa pidetään hyvänä. Tavoitellut katetuottoprosentit 

ovat ravintola-alalla usein korkeampia kuin muilla aloilla, sillä myös syntyneet sivukulut, 

kuten henkilöstö- ja vuokrakulut, ovat korkeita. (Tuomola 2016.) 70 % kate saadaan 

nopeasti laskettua esimerkiksi kertomalla tuotteen osto- tai raaka-ainehinta kolmella. 

Tuotekehitysprosessissa syntyneiden Rimpsujen katetuottoprosentit vaihtelevat 80–93 % 

välillä.  
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8.2 Tuotekokonaisuuden hinnoittelu 

Koko Piknik-paketin hinnoittelussa käytettiin myös katetuottohinnoittelua. Kaikkien eri 

tuotteiden raaka-aine- tai ostohinnat laskettiin yhteen, jonka jälkeen päälle lisättiin mekaan-

isesti haluttu kate. Piknik-paketin katetuottoprosentti on 70. Saatuun hintaan lisätään 

elintarvikkeiden arvonlisävero 14 %, jonka jälkeen saadaan tuotteen lopullinen hinta. 

Tuotekokonaisuuden hinnoittelussa kannattaa hyödyntää niin sanottua pakettihinnoittelua. 

Pakettihinnoittelu tarkoittaa sitä, että kaikki eri paketin osat ovat koottu yhdeksi ko-

konaisuudeksi, eikä asiakkaan näin ollen tarvitse maksaa jokaisesta komponentista 

erikseen. Tämä luo asiakkaalle laadukkaan mielikuvan hinnasta ja yrityksen imagosta. 

Ravintolassa esimerkiksi menukokonaisuudet voivat olla pakettihinnoiteltuja, ja silloin niihin 

on mukaan laskettu alku-, pää- sekä jälkiruoat juomineen. (Selander & Valli 2007, 96.) 

Piknik-paketin katetuottohinnoittelussa käytettiin apuna annoskorttia, joka on yleinen 

työväline ravintola-alalla. Annoskortti toimii samalla myös tuotteiden reseptiikkana yri-

tyksessä. (Selander & Valli 2007, 85.) 

8.3 Annoskorttien käyttö ravintolassa 

Annoskortti on ravintola-alan työkalu, jonka avulla pyritään selvittämään tuotteen raaka-

ainekustannukset, ja jota käytetään ruoka- ja juomatuotteiden hinnoitteluun. Lisäksi annos-

kortit toimivat valmistusohjeina, ja niihin voidaan lisätä kuva valmiista annoksesta ohjeeksi 

esillepanosta. Annoskorttiin merkitään jokaisen tuotteen kohdalla raaka-aineen ostohinta 

(OH) ja käyttöhinta (KH) sekä käyttöpaino (KP) eli kuinka paljon raaka-ainetta tarvitaan yht-

een annokseen. Annoskorttiin voidaan laskea tuoreiden raaka-aineiden painohäviöprosentti 

(PH%), mikä kuvaa valmistuksessa syntynyttä hävikin määrää. Painohäviöprosentti 

saadaan selville miinustamalla tuotteen käyttöpaino tuotteen ostopainosta (OP). Ostoh-

innan sekä käyttöpainon avulla lasketaan tuotteen raaka-ainehinta (RA-HINTA), mikä toimii 

pohjana katetuottolaskelmille. Raaka-ainehinnasta ja siihen lisätystä katetuottoprosentista 

(Kate%) saadaan tuotteelle suuntaa antava myyntihinta. Annoskortissa on hyvä tuoda esille 

myös se, mitä painoyksikköä (YKS) käytetään. Kuvassa 6. on esiteltynä annoskortti. 
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Kuva 6. Annoskortti (Jukka Moilanen) 

Tuotekokonaisuuksien kohdalla täytyy annoskorttiin kerätä kaikki kokonaisuuden kompo-

nentit, kuten juomat ja lisäkkeet. Annoskorttiin voidaan laskea myös karkeasti palkka-

kustannukset, jotka kannattaa ravintolaruokien hinnoittelussa ottaa huomioon. Annoskort-

teja voidaan käyttää kaikissa ravitsemusliikkeissä, niin à la carte-ravintoloissa kuin catering-

yrityksissä. (Selander & Valli 2007, 85.) 

8.4 Tuotteiden katetuottolaskelmat 

Piknik-paketin tuotteiden katetuottolaskelmat on laskettu valmiille Excel-pohjalle. An-

noskorttiin syötetään tuotteiden ostohinnat sekä arvio siitä, paljonko tuotetta käytetään. 

Tuotteelle asetetaan lisäksi haluttu katetuottovaatimus. Näiden tietojen pohjalta ohjelma 

laskee tuotteelle myyntihinnan. Tämän jälkeen saatuun hintaan lasketaan mekaanisesti 

elintarvikkeiden mukainen arvonlisävero 14 %.  Rimpsujen katetuottolaskelmissa ei ole 

otettu huomioon raaka-aineiden painohäviöprosenttia, sillä valmistuksessa hävikin määrä 

on äärimmäisen pieni. Kirjoittaja on hyödyntänyt kyseistä Excel-pohjaa opinnoissaan muun 

muassa ruokatuotannon kurssilla. Rimpsuissa hyödynnettiin Rimpsu-Reetan valmiita oh-

rapiirakoita sekä osassa villiyrttipestoa. Julkisesta opinnäytetyön versiosta katetuottolaskel-

mat on poistettu salassapitovelvollisuuden vuoksi. Katetuotot laskettiin jokaisen tuotteen eli 

mäti-, meetvursti- ja punajuuripesto-Rimpsun kummastakin variaatiosta sekä makeasta 

mansikkajogurtti-Rimpsusta ja koko tuotekokonaisuuden osalta. 
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9 Asiakaspalautekysely ja tulokset 

Asiakaspalautekyselyiden tarkoituksena on kartoittaa asiakastyytyväisyyttä. Asiakaspalau-

tekyselyä pidetään tässä opinnäytetyössä yhtenä onnistumisen mittarina. Tässä asiakaspa-

lautekyselyssä tyytyväisyyttä tutkitaan Piknik-paketin osalta, eikä esimerkiksi Rimpsu-Ree-

tan asiakaskunnan kokonaistyytyväisyyttä. Asiakastyytyväisyyttä on tärkeää mitata 

tuotekohtaisesti, jotta yritys osaa säilyttää asiakkaiden arvostamat ja hyväksi kokemat tuot-

teet (Bergström & Leppänen 2011, 484).  

Piknik-paketin asiakaspalautekyselyssä kartoitettiin paketin laatuominaisuuksia ja sitä, 

onko asiakkaiden mielestä kehitelty tuotekokonaisuus onnistunut. Laatu kuvaa kaikkia niitä 

asiakkaan arvostamia ominaisuuksia, joita tuotteessa on. Bergströmin ja Leppäsen (2011, 

238) mukaan asiakkaalle laatu koostuu subjektiivisesti ennakkokäsityksistä, hinnasta, mie-

likuvista ja kokemuksista. Tuotteen laatuun vaikuttavat vahvasti esimerkiksi siinä 

käytettävät raaka-aineet, tuotantomenetelmät, myyntipaikka, hinta sekä muotoilu ja yri-

tyksen imago.  Asiakaspalautekyselyssä selvitettiin asiakkaiden mielipiteitä siitä, kuinka 

yllätyksellinen ja innovatiivinen tuote on, millainen on sen hinta-laatusuhde ja kuinka 

todennäköisesti vastaaja suosittelisi sitä muille. Kyselyssä käytettiin Likertin-asteikkoa 

kuvaamaan vastaajan mielipiteen voimakkuutta suhteessa esitettyyn väittämään. Likertin 

asteikko on tavallisimmin 5- tai 7-portainen asteikko, joka muodostaa joko nousevan tai 

laskevan skaalan. (Hirsjärvi ym. 2009, 200.) 

Kyselyssä haluttiin antaa kehitysehdotuksille tilaa tuotteen tulevaisuutta ajatellen. Tässä 

kyselyssä suositellut ”en tiedä”/”en osaa sanoa”- vastaukset annettiin, jotta täysiä 

vastauslomakkeita saataisiin mahdollisimman paljon. Asiakaspalautekysely toteutettiin 

Google Forms -pohjalla. Jokaisen myydyn Piknik-paketin mukana asiakkaalle annettiin QR-

koodi, jonka kautta pääsi vaivattomasti vastaamaan kyselyyn omalla älypuhelimella. Älypu-

helimella skannattu QR-koodi johdatti vastaajan suoraan Google Forms- pohjaiseen 

asiakaspalautekyselyyn. QR-koodi -välitteisen kyselyn katsottiin palvelevan parhaiten hek-

tisessä ympäristössä. Valintaan vaikutti Piknik-paketin take away -muotoisuus sekä kirjo-

itustasojen puute Rimpsu-kahvilan läheisyydessä, kun asiakaspaikat ovat usein varattuna 

anniskeluravintola Bar & Cafe Kuohun puolelta. QR-koodin käyttämisen haittapuolena on, 

että se rajaa vastausmahdollisuuden pois asiakkailta, jotka eivät älypuhelinta käytä. 

Nykypäivänä kuitenkin noin 83 % suomalaisista käyttää älypuhelinta (Tilastokeskus 2019). 

Vastauksia asiakaspalautekyselyyn saatiin 71 kappaletta. 

Asiakaspalautekyselyn vapaassa kommenttikentässä asiakkaat kommentoivat muun 

muassa seuraavanlaisesti: 



28 

Laadukas, rahan arvoinen. 

Hinta-laatu ja maku kohtaavat loistavasti. 

Kiva kun paketissa oli suolainen ja makea versio. Täytteet olivat todella 

maistuvia. Piste iin päälle oli se, että pakettiin oli kirjoiteltu ihanat viikonlopun 

toivotukset. 

Herkulliset rimpsut, monipuolinen valikoima täytteissä ja erilainen valikoima 

kuin muissa kioskeissa. 

Nopea ja helppo valinta, saa kahdelle täydellisen combon. 

Ihana viimeistely ja hyvän kokoinen, tosi hyvä hinta / laatu suhde. Maistaa että 

hyvistä raaka-aineista tehty. 

Ensikertalaisena päästiin maistelemaan useampia Rimpsuja ja hintaan 

sisältyi paljon asioita. Kaunis esillepano. 

Setti toimii kokonaisuutena täydellisesti. Ja tietenkin maut olivat loistavat. 

Vapaassa kommenttikentässä kukaan vastaajista ei keksinyt tuotteesta negatiivista sanot-

tavaa. Kaikki vapaat kommentit Piknik-paketista olivat hyvinkin positiivisia. Asiakaspalau-

tekyselyssä kartoitettiin lisäksi tuotekokonaisuuden kehityskohteita. Suurin osa vastaajista 

haluaisi useampia kokovaihtoehtoja paketille, kuten 4–6 henkilölle suunnatun ko-

konaisuuden, johon sisältyisi enemmän Rimpsuja sekä juomia. Moni vastaajista oli kom-

mentoinut, ettei kehittäisi Piknik-paketissa mitään. Kehitysideoita oli ehdoteltu seuraavan-

laisesti: 

Eri Piknik-paketti kokovaihtoehtoja. 

Paperipussi voisi olla hieman vahvempi. Hajoaa helposti kesäkuumalla. 

Ehkä voisi tehdä jonkun miniversion ilman jälkiruokaa ja juomia tai sitten 

molempia yksi. 

Makean syötävän kanssa kaipaisi kahvia ja täydentäisi paketin. 

Piknik-paketin voidaan katsoa olevan hyvin pidetty, sillä 87,9 % vastaajista piti 

tuotekokonaisuutta erittäin laadukkaana.  Tuotekokonaisuutta innovatiivisena piti 78,7 % 

vastaajista ja 97 % katsoi paketin olevan hintansa arvoinen. 89,4 % suosittelisi tuotetta 

eteenpäin muille. Yllätyksellisenä tuotetta piti 78,8 % vastaajista. Kaikki muut suulliset ja 

kirjalliset palautteet, jotka Piknik-paketista kertyivät, olivat erittäin positiivisia sekä kannusta-

via.  
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10 Tehdyn arviointi ja jatkotutkimusehdotukset 

Opinnäytetyön tavoitteena oli myydä kesäsesongin aikana 150 kappaletta Piknik-paketteja. 

Lopullinen myyntimäärä oli 120 kappaletta. Rahallisia tappioita ei koitunut, vaikka tavoitel-

tuun myyntimäärään ei päästy. Tulokseen vaikuttivat säävaraus, joka supisti potentiaalisten 

myyntipäivien määrää sekä se, ettei kirjoittaja itse ollut myyntitilanteissa usein mukana.  

Vaikka myyntitavoite jäi hieman vajaaksi, voidaan Piknik-paketin katsoa olevan erittäin 

pidetty tuote palautteiden myötä. Niin asiakaspalautekyselyn kommentit, suullinen palaute 

sekä muu kirjallinen palaute (esimerkiksi kommentit sosiaalisessa mediassa) olivat hyvin 

positiivissävytteisiä. Alkuun pidetyn markkinointitutkimuskyselyn suuri vastausmäärä vi-

estitti vahvasta kiinnostuksesta tuotekokonaisuutta kohtaan ennen kuin tuotekokonaisuus 

ehdittiin edes lanseerata. Noin 80 % markkinointitutkimuskyselyn vastauksista saatiin en-

simmäisenä kyselyn aukiolopäivänä. Siksi kirjoittajalla oli luottamusta sekä uskoa tuotteen 

menestykseen koko opinnäytetyöprosessin ajan. Toimeksiantaja oli tyytyväinen luotuun 

tuotekokonaisuuteen ja Piknik-paketti nähdään yrityksen valikoimassa seuraavina vuosina, 

mikä osaltaan kertoo tuotekokonaisuuden suosiosta. 

Kaikkien tuotteiden keskimääräinen katetuottoprosentti oli 84 %, johon olen erittäin 

tyytyväinen. Kyseistä lukua voidaan yleisesti pitää hyvänä. Asiakkaat pitivät Piknik-paketin 

hinta-laatusuhdetta erinomaisena, mikä kertoo siitä, että tuotteiden hinnoittelu oli onnis-

tunut. Mielestäni Piknik-paketin hinta olisi kuitenkin voinut olla hieman korkeampi ottaen 

huomioon tuotteen artesaaniluonteisuuden. Epäilen, että muutaman euron hinnankorotus 

ei olisi vaikuttanut Piknik-pakettien myyntimäärään negatiivisesti, mutta olisi lisännyt rahal-

lista tuottoa huomattavasti.  

Asiakaspalautekyselyn vastausprosentti jäi noin 59 %. Osaltaan siihen vaikuttaa se, että 

yhdelle asiakkaalle myytiin useampi Piknik-paketti kerralla tai sama asiakas kävi nautti-

massa tuotekokonaisuuden useampaan otteeseen ja vastasi luontaisestikin palautekyse-

lyyn vain kerran. Ainoastaan Internet-pohjainen kysely rajaa potentiaalisten vastaajien 

määrää, sillä kaikki Piknik-paketin ostaneet eivät välttämättä omistaneet älypuhelinta, jolla 

kyselyyn pystyi helpoiten vastaamaan. Suurempi vastausprosentti olisi tehnyt onnistunei-

suuden arvioinnista vieläkin luotettavamman. 

Jatkotutkimuksena Piknik-paketille voitaisiin kehittää parempi pakkaus. Asiakaspalau-

tekyselyssä kävi ilmi, että paperinen kassi sekä kartonkirasiat eivät olleet paras mahdollinen 

pakkausmenetelmä, sillä ne hajoavat helposti varsinkin kuumalla, hiostavalla ilmalla. 

Piknik-paketin markkinointiinkin voitaisiin perehtyä kokonaan omalla tutkimuksella, sillä es-

imerkiksi tästä opinnäytetyöstä markkinointi rajattiin pois.  
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11 Pohdinta ja johtopäätökset 

Opinnäytetyön aihe ja laatiminen olivat kirjoittajalle erittäin mieluisia. En ole aikaisemmin 

ollut mukana tuotekehitysprosessissa, joten se oli täysin uudenlainen projekti. Vaikka 

tuotekehitys toteutettiinkin varsin nopealla aikataululla, olen hyvin tyytyväinen loppu-

tulokseen. Osaltaan tuotekehitystä helpotti tuotteen valmis pohja ja ulkonäkö. Koska 

Rimpsut ovat jo Imatran oma paikallistuote, oli tarkoituksena kehitellä listalle uusia ma-

kuyhdistelmiä yhdessä asiakkaiden kanssa, sen sijaan, että tuotekehitysprosessissa valm-

istettaisiin täysin uudenlainen tuote.  

Suurin haaste opinnäytetyössä oli haastateltavien saaminen take awaytä koskevaan 

haastatteluun. Tarkoituksena opinnäytetyössä oli haastatella neljää ravitsemisliikkeen edu-

stajaa, mutta vain kolmelta saatiin loppujen lopuksi suostumus haastatteluun. Haastatelta-

via etsittiin ahkerasti Etelä-Karjalan, Pohjois-Karjalan sekä Kymenlaakson alueelta. Usea 

yritys ilmoitti olevansa hyvin kiireinen, eikä aikaa haastatteluun vallitsevan tilanteen takia 

ollut. Mielestäni tämä on kuitenkin erittäin positiivinen merkki, ja kertoo siitä, että take away 

-tuotteille on valtavasti kysyntää.  

Haastattelujen ja kirjoittajan oman kokemuksen perusteella voidaan sanoa, että pandemian 

myötä pienyrittäjät toteuttivat tuotekehitysprosesseja nopeammalla tahdilla, ja tuotteet 

suunniteltiin niin, että niiden mukaan ottaminen on mahdollisimman helppoa. Pienyrittäjät 

kokeilivat lisäksi uusia pakkausmenetelmiä sekä pohtivat uusia kanavia tuotteiden myyntiin 

ja mainostamiseen. Yleisesti trendit vaikuttavat kaikkiin tuotekehitysprosesseihin, ja ne yri-

tykset, jotka reagoivat ennakoivasti vallitseviin muotisuuntauksiin ovat useimmiten menes-

tyviä. Moni yrittäjä ei osannut edes odottaa vastaavanlaista ajanjaksoa tulevan, jossa 

liiketoiminnan harjoittaminen voi jopa estyä. Kuitenkin mielestäni moni yrittäjä laati mitä in-

novatiivisimpia ratkaisuja toimintansa jatkamiseksi, mikä on ihailtavaa, ja kertoo minulle 

yrittäjien sitoutumisesta työhönsä sekä idearikkaasta asenteesta. 

Piknik-paketti on erilaisten tuotteidensa sekä kokonsa puolesta aikaa vievää koostaa. On 

välttämätöntä, että aurinkoisina päivinä työpisteellä paikalla on vähintään kaksi työntekijää, 

jotta Piknik-paketteja saadaan kasattua sujuvasti ilman suurempia viivästyksiä. Ennakointi 

Piknik-pakettien kanssa on tärkeä valttikortti, joka täytyy tulevina kesäkausina muistaa. 

Rimpsuja voi tehdä kylmään valmiiksi odottamaan lämmitystä. Työpisteen siisteys ja 

loogisuus vaikuttaa paljon työskentelyn sujuvuuteen. Ennakoinnilla varmistetaan myös se, 

etteivät raaka-aineet pääse loppumaan.  
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Liite 1. Haastattelukysymykset – Villiruoka trendinä 

Villiruoka trendinä 
Haastattelija: Anna Ruuskanen 
Haastateltava: Päivi Maaranen (Päivi-Angervo, luonnonvaratuottaja/yrittäjä) 
 
 

1. Mitä villiruoka-/villiyrtti-trendi tarkoittaa? 

2. Millaisina konkreettisina asioina trendi näkyy Suomessa? 

3. Miten trendi näkyy ravintoloissa Etelä-Karjalan alueella? 

4. Mitkä ovat yleisimmät villiyrttilajikkeet, joita Suomessa kasvaa? 

5. Millaisilla tavoilla villiyrttejä voidaan hyödyntää? 

6. Millaisena näet villiruoka-/villiyrtti-trendin tulevaisuuden? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

   
 

Liite 2. Haastattelukysymykset – Näkemykset take away -trendistä 

Näkemykset take away -trendistä 

Haastattelija: Anna Ruuskanen 

Haastateltavat: Noona Hänninen (Kahvila Kafiina, yrittäjä), Lotta Kärhä (Lou-

naskahvila Elma, yrittäjä) & Katja Niemi (Kahvila-Konditoria Hygge, yrittäjä) 

 
 

Teema 1: Yrityksen take away -myynti 

 

1. Millaista take away -myyntiä harjoititte pandemian aikana yrityksessänne?  

2. Miten asiakkaanne suhtautuivat take away -myyntiinne?  

3. Kehittelittekö joitakin täysin uudenlaisia tuotteita, jotka soveltuivat paremmin 

juuri take away -myyntiin?  

4. Myytiinkö kahvilassasi aiemmin (ajalla ennen pandemiaa) take away -tuot-

teita? Kuinka paljon? 

5. Tuletteko jatkossakin pitämään laajan take awayn mahdollisuuden kahvilas-

sanne?  

 

Teema 2: Yrityksen toimenpiteet muuntautuessa take away -kahvilaksi 

 

6. Millaisia toimenpiteitä muuntautuminen pelkästään take awaytä tarjoavaksi 

kahvilaksi vaati?  

7. Jouduitteko investoimaan toimenpiteisiin? 

8. Hyödynsittekö kevään 2020 aikana kolmannen osapuolen ruoan kuljetus-

palveluita (Wolt, Foodora)? 

 

Teema 3: Take away -trendin tulevaisuus 

 

9. Millaisena näet take away -trendin tulevaisuuden?  

10. Näetkö Covid-19 -pandemian muuttavan take away -trendiä ja sen suo-

siota? Millaiseksi? 

 

 



 
 

   
 

Liite 3. Haastattelukysymykset – Paikallistuotteen tuotekehitysprosessi 

Paikallistuotteen tuotekehitysprosessi  

Haastattelija: Anna Ruuskanen 

Haastateltava: Reetta Tuuha (Rimpsu-Reetta, yrittäjä) 

 
 

1. Millaisella kaavalla paikallistuotteen tuotekehitysprosessisi eteni? 

2. Mitä paikallistuotteen lanseerausvaiheessa tapahtui?  

3. Millaisia markkinointistrategioita hyödynsit? 

4. Miten paikallistuotteen tuotekehitysprosessi eroaa ”normaalista” tuotekehi-

tysprosessista? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

   
 

Liite 4. Markkinointitutkimuskysely 

 



Liite 5. (1) 
 

 

Liite 5. Asiakaspalautekysely 

 

 



Liite 5. (2) 
 

 


